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En  este trabajo  se  ha  realizado  una  encuesta  online  a más  de  500  usuarios  de Facebook  en  Espan˜a  y
Portugal  con  el objetivo  de  identificar  qué  variables  influyen  en mayor  medida  en  la  intención  de  usar
esta  red social  para  sus decisiones  de compra.
Los resultados  de  este  estudio  indican  que  la  intención  de  uso  de  Facebook  en  las  decisiones  de  compra
está  influenciada  por  variables  como  la  utilidad  percibida,  la  influencia  social  y  la actitud  hacia  Facebook,
mientras  que la  facilidad  de  uso  percibida  no  parece  tener  una  influencia  directa  sobre  dicha intención  de
uso. Además,  este  estudio  identifica  que  el  disfrute  percibido  podría  jugar  un  rol esencial,  incluso  superior
a la utilidad  percibida,  en  la determinación  de la  actitud  del  individuo  hacia  Facebook  como  herramienta
para  la búsqueda  de información  sobre  el producto  a  comprar.
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This article  reports  on an  online  survey  conducted  with  more  than  500  Facebook  users  in Spain  and
Portugal,  in  order  to identify  which  are  the  most  important  variables  on  the  intention  to  use  this  social
network  to make  buying  decisions.
The  results  of this  study  indicate  that the  intended  use  of Facebook  in purchasing  decisions  are  influen-eywords:
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ced  by their  perceived  usefulness,  social  influence  and  attitude  toward  Facebook,  while  the perceived  ease
of use  has  no direct influence  on these  intention.  Furthermore,  perceived  enjoyment  could  play  an  essen-
tial  role,  even  higher  than the  perceived  usefulness  in  determining  the  attitude  of the  individual  towards
Facebook  as  a tool  for finding  information  about  the  product.
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Las redes sociales pueden llegar a ser una herramienta de
marketing muy  útil dada su amplia aceptación por los consu-
midores al ser no solo un lugar donde se reúnen un numeroso
grupo de potenciales consumidores, sino también una importante
fuente de información sobre los deseos del consumidor, así como
rvados.
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n eficaz medio de difusión de la imagen de marca de las empresas
Hsu, 2012).
A través del boca a boca online, los consumidores se convierten
n protagonistas de la comunicación de las marcas, no solo como
ivulgadores de información, sino también como generadores de
uevas ideas y promotores de la fidelidad, o incluso el rechazo,
acia algunas de ellas. Por ello, el análisis de las intenciones de uso
e Facebook para comprar o al menos para tomar decisiones de
ompra se convierte en una interesante línea de investigación en el
mbito del marketing (Miranda, Chamorro y Rubio, 2014a,b).
De acuerdo con este planteamiento, el objetivo del presente
rabajo es analizar el posible efecto sobre el proceso de decisión
e compra de uno de los fenómenos sociales más  relevantes de
os últimos an˜os, como es Facebook. Para ello recurrimos a una
ombinación del modelo de aceptación de la tecnología (TAM, Tech-
ology Acceptance Model)  (Ajzen y Fishbein, 1980) y del modelo
e estado de flujo (Csikszentmihalyi, 1975) adaptados al entorno
nline, los cuales se han revelado como soportes teóricos válidos
n este ámbito, dado el carácter novedoso que la utilización de las
edes sociales suponen en el proceso de decisión de compra.
De las diferentes redes sociales hemos optado por Facebook
or ser la que mayor número de usuarios tiene a nivel mundial
1.200 millones en febrero de 2014), a pesar de que en la revisión
ibliográfica realizada no hemos encontrado trabajos empíricos
ue analicen la intención de uso de Facebook para localizar infor-
ación sobre las marcas a lo largo del proceso de decisión de
ompra de un producto.
En el siguiente apartado del artículo realizamos una revisión de
a literatura existente sobre el uso comercial de las redes sociales y
obre la aplicación del TAM y el modelo de estado de flujo en entor-
os similares. A continuación se presenta el modelo estructural
tilizado y los principales resultados de nuestro estudio. Final-
ente, se recogen las principales conclusiones del estudio y sus
imitaciones, las implicaciones para la gestión empresarial, y se
ealiza una propuesta de futuras líneas de investigación.
. Revisión de la literatura
.1. Investigación sobre redes sociales
En el ámbito empresarial, las investigaciones son todavía más
scasas y las principales referencias las encontramos en infor-
es  realizados por consultoras especializas en nuevas tecnologías
Chief Marketing, 2013), y son aún muy  pocos los estudios acadé-
icos que han analizado la importancia que estas redes sociales
ueden desempen˜ar como herramienta de marketing para las
mpresas (Berthon, Pitt, Plangger y Shapiro, 2012; Zhang y Leung,
014; Miranda et al., 2014a,b).
Recientemente se han publicado varios trabajos que analizan el
roceso de compra a través de las redes sociales (Lin y Lu, 2011;
ee, Xiong y Hu, 2012; Echo Huang, 2012; Hajli, 2012; Schivinski y
a˛browski, 2013), aunque con relación al objeto de nuestro estu-
io (el uso de Facebook en el proceso de decisión de compra) cabe
estacar los trabajos de Michaelidou, Siamagka y Christodoulides
2011), Muntinga, Moorman y Smit (2011), Liang, Ho, Li y Turban
2011), Razak y Marimuthu (2012), Di Pietro y Pantano (2012) y
öyry, Parvinen y Malmivaara (2013).
En el primero (Michaelidou et al., 2011) se analiza cómo las
YME de mercados B2B emplean las redes sociales describiendo
ué razones las llevan a ello y el uso que estas empresas hacen de
as redes sociales. Además se sen˜alan las principales barreras que
ncuentran estas empresas para participar en estas redes, entre las
ue se halla la poca aptitud de los potenciales clientes en el uso de
stas herramientas. Por su parte, Muntinga et al. (2011) realizan un
studio cualitativo sobre las relaciones que mantienen los consumi-
ores con las marcas a través de las redes sociales y obtienen comoirección y Economía de la Empresa 21 (2015) 26–34 27
resultado que las principales motivaciones para seguir a las marcas
en las redes sociales son la necesidad de obtener información y el
entretenimiento.
El trabajo de Liang et al. (2011) evalúa el efecto de la calidad del
espacio de la empresa en la red social en la intención de uso de la
misma como canal de compra por parte del consumidor. Los resul-
tados de su estudio demuestran la importancia de la denominada
influencia social (conjunto de actitudes y normas sociales existen-
tes que influyen sobre el comportamiento de los individuos) sobre
la decisión de compra a través de las redes sociales. Este trabajo uti-
liza la teoría de la acción razonada (Ajzen y Fishbein, 1980) como
soporte teórico para abordar el análisis de la influencia de las redes
sociales en el proceso de decisión de compra de los consumidores.
Esta misma  teoría de la acción razonada es empleada por Razak y
Marimuthu (2012) para analizar el uso de una de las redes sociales
más  populares, como es Facebook, como herramienta de compra,
a través de lo que ellos denominan «valor de co-creación» y que se
fundamenta en las oportunidades de generación de valor mediante
un acercamiento y una apertura al diálogo con los diferentes gru-
pos de interés (clientes, empleados, etc.) para hacerles partícipes
en la definición de sus estrategias y acciones. De forma similar, Di
Pietro y Pantano (2012), utilizando una adaptación del modelo TAM
concluyen que el disfrute es uno de los determinantes clave en la
utilización de Facebook como herramienta de apoyo en el proceso
de decisión de compra.
Finalmente, Pöyry et al. (2013), tras analizar la opinión de más  de
1.000 usuarios de la página de Facebook de una agencia de viajes,
concluyen que las personas que participan activamente en la red
social tienen una menor propensión a comprar que las que la uti-
lizan exclusivamente para navegar por ella buscando información.
Además, los resultados de este trabajo sugieren la necesidad de ana-
lizar la relación entre la utilización de las redes sociales para buscar
información y el proceso de decisión de compra, sen˜alando como
variables clave el disfrute percibido (motivaciones hedónicas), la
utilidad percibida y la facilidad de uso percibida (motivaciones uti-
litarias).
Los trabajos anteriores se apoyan bien en el modelo de acepta-
ción de la tecnología (Liang et al., 2011; Razak y Marimuthu, 2012;
Pöyry et al., 2013) o bien en el modelo de estado de flujo (Pöyry
et al., 2013), aunque nuestra propuesta se basa en integrar ambos
modelos, no para analizar la intención de utilizar Facebook como
canal de compra sino para localizar información sobre las marcas a
lo largo del proceso de decisión de compra de un producto. A conti-
nuación describimos brevemente los 2 modelos que sirven de base
para nuestra investigación.
2.2. Modelo de aceptación de tecnología
Los modelos de aceptación de tecnología (TAM) surgen de la
teoría de acción razonada (TRA) (Ajzen y Fishbein, 1980), la cual
explica la conducta del individuo basándose en factores como las
creencias, las normas y las intenciones.
Un metaanálisis ha demostrado la robustez de las relaciones
entre facilidad de uso percibida (FUP) y utilidad percibida (UP) y
con la intención de comportamiento (INT) (Sun y Zhang, 2006).
Por lo que respecta al uso del modelo TAM en el ámbito de las
redes sociales, podemos sen˜alar como principales antecedentes los
trabajos de Chen, Lu y Chen (2011a), Yang y Lin (2011), Lorenzo,
Alarcón y Gómez (2011) y Jin (2013), que analizan la adopción de
Facebook por parte de los usuarios como medio para sus relaciones
sociales. Por su parte, Pookulangara y Koesler (2011) emplean el
modelo TAM para analizar el impacto de la cultura en la utilización
de redes sociales, sen˜alando el importante papel que en ello tienen
variables como la utilidad percibida y la facilidad percibida de uso.
Por lo que se refiere a estudios sobre la intención de uso de
las redes sociales como herramienta para obtener información a lo
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argo del proceso de decisión de compra, tan solo podemos sen˜alar
a ya comentada aproximación al problema realizada por Di Pietro
 Pantano (2012).
.3. Modelo de estado de flujo
El concepto de flujo, introducido por Csikszentmihalyi (1975) en
l ámbito de la educación, se refiere a un estado mental en el cual la
ersona está completamente concentrada en la actividad que está
ealizando.
Varias investigaciones han mostrado la validez de este con-
epto en las actividades que se llevan a cabo en entornos mediados
or ordenador (Csikszentmihalyi, 1990; Trevino y Webster, 1992;
hen, Wigand y Nilan, 2000; Sánchez-Franco, Rondán-Catalun˜a y
illarejo-Ramos, 2007), como también su importancia en las expe-
iencias de consumo en dichos entornos y su contribución al éxito
e las iniciativas de comercio electrónico (Hoffman y Novak, 1996,
009).
De forma similar, parece claro que las redes sociales también
ienen la capacidad de evocar valores que no son recogidos por las
radicionales dimensiones del modelo TAM, como UP y FUP, ya que
u utilización va más  allá de aspectos relacionados con la utilidad,
proximándose más  a una motivación basada en experiencias ópti-
as. El trabajo de Wu y Wang (2011) ha contrastado la validez del
odelo de estado de flujo a la hora de explicar la adopción de las
edes sociales por parte de los usuarios. Su extensión para explicar
u utilización en el proceso de decisión de compra parece también
oherente a la luz de los resultados obtenidos por los trabajos de Di
ietro y Pantano (2012) o Pöyry et al. (2013).
. Hipótesis y modelo propuesto
Teniendo presentes las principales relaciones teóricas y empíri-
as analizadas en el apartado anterior, proponemos un modelo para
xplicar la intención de uso de Facebook en el proceso de decisión
e compra que agrupa tanto al modelo TAM como al modelo de
stado de flujo. El disfrute percibido y la concentración se relacio-
an positiva y directamente con la actitud de uso, sobre la que,
iguiendo el modelo TAM, también influyen la facilidad de uso
ercibida y la utilidad percibida. Nuestro modelo se completa inclu-
endo la aptitud hacia Internet como antecedente de la FUP y la
nfluencia social como antecedente de la UP y de la intención de
so (fig. 1).
En los siguientes párrafos analizamos cada una de las variables
ncluidas en el modelo y sus relaciones.
.1. Aptitud
Nuestro constructo aptitud (APT) hace referencia a la confianza
n uno mismo  a la hora de realizar diferentes tareas en Internet y
esolver problemas que puedan surgir durante su uso, por lo que
arece lógica su relación con la facilidad de uso percibida. Ade-
ás, este constructo ha sido utilizado como predictor de la FUP en
iferentes estudios previos (Park, 2010; Chung, Park, Wang, Fulk y
cLaughlin, 2010), y en el caso de las redes sociales se convierte
n un elemento fundamental, dado que la tasa de utilización de
as mismas varía ampliamente en función de la formación y del
ominio de las nuevas tecnologías (Hargittai, 2007; Miranda et al.,
014b). De acuerdo con Miranda et al. (2014a), se define la apti-
ud como un constructo formativo medido a través de 8 ítems (ver
nexo 1), para el que proponemos la siguiente hipótesis H1:1. La aptitud del usuario en Internet está positivamente rela-
ionada con la facilidad de uso percibida de Facebook como
erramienta para localizar información durante el proceso de deci-
ión de compra.irección y Economía de la Empresa 21 (2015) 26–34
3.2. Influencia Social
La teoría de la acción razonada (TRA) argumenta que las inten-
ciones de comportamiento de los individuos están influidas por las
actitudes y las normas sociales existentes. La opinión de sus gru-
pos de referencia determinará la decisión del individuo a la hora
de decidirse a utilizar una nueva tecnología, según se demuestra
en un amplio número de trabajos previos (entre otros, Venkatesh
y Morris, 2000; Chen, Chen, Lin y Chen, 2011b; Pentina, Koh y Le,
2012). En el caso de las redes sociales esta argumentación se sos-
tiene, dado que la principal finalidad de la red es el establecimiento
de relaciones sociales con dichos grupos de interés (ver, por ejem-
plo, Liang et al., 2011). En este mismo  sentido, Pentina et al. (2012)
contrastan el efecto de la influencia social sobre la utilidad percibida
en el ámbito de las redes sociales.
Hemos adaptado las escalas propuestas en la literatura al caso de
Facebook, midiendo este constructo con 5 indicadores (ver anexo
1) y estableciendo las siguientes hipótesis H2 y H3:
H2. La influencia social (IS) está positivamente relacionada con la
utilidad percibida (UP) de Facebook como herramienta para locali-
zar información durante el proceso de decisión de compra.
H3. La influencia social (IS) está positivamente relacionada con la
intención (INT) de utilizar Facebook como herramienta para loca-
lizar información durante el proceso de decisión de compra.
3.3. Utilidad percibida
Son muchos los estudios empíricos que han demostrado la
existencia de una relación causal entre UP y la intención de uso
de una determinada tecnología, bien de forma directa (Gallego,
Luna y Bueno, 2008; Yang y Lin, 2011), o bien de forma indi-
recta a través de la variable actitud (Davis, Bagozzi y Warshaw,
1989; Sánchez-Franco et al., 2007). Aunque no hemos encontrado
ninguna investigación que haya analizado esta relación en la utili-
zación de redes sociales durante el proceso de decisión de compra
de los consumidores, cabe pensar que esta relación debería estar
presente, dado que el uso de redes sociales en el proceso de deci-
sión de compra dependerá directa o indirectamente de la utilidad
percibida por parte de los usuarios, tal y como parecen indicar los
resultados del reciente trabajo de Pöyry et al. (2013). Por tanto,
formulamos las hipótesis H4 y H5 de la siguiente forma:
H4. La utilidad percibida (UP) está positivamente relacionada con
la actitud del usuario (ACT) hacia el uso de Facebook como herra-
mienta para localizar información durante el proceso de decisión
de compra.
H5. La utilidad percibida (UP) está positivamente relacionada con
la intención (INT) de utilizar Facebook como herramienta para loca-
lizar información durante el proceso de decisión de compra.
Se ha utilizado una escala de 4 ítems adaptada al caso de Face-
book a partir de la escala original de Davis et al. (1989).
3.4. Facilidad de uso percibida
Como ya hemos comentado, la relación causal entre FUP y
UP ha sido repetidamente validada en la literatura (Davis, 1989;
Davis et al., 1989; Park, 2010; Chung et al., 2010). Del mismo
modo podemos citar varios los trabajos que sen˜alan una relación
tanto directa (por ejemplo, Davis, 1989; Venkatesh y Davis, 2000)
como indirecta (Venkatesh y Morris, 2000; Venkatesh, Davis y
Morris, 2007) entre FUP y INT. Por otra parte, la variable actitud
(ACT) se considera como una variable mediadora entre FUP y UP
y la intención de uso de una determinada tecnología (INT) (Davis
et al., 1989). En el caso de las redes sociales, la influencia de facilidad
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mos  las siguientes hipótesis H9 y H10:Figura 1. Esquema g
e uso sobre la utilidad y la intención de uso de Facebook en el pro-
eso de decisión de compra parece tener sentido, a la luz del trabajo
e Hajli (2012), que comprueba estas relaciones para el caso del
-Commerce o comercio a través de las redes sociales. La escala de
edida de este constructo consta de 5 indicadores adaptados a par-
ir de la literatura previa (Davis et al., 1989; Chung et al., 2010). Las
ipótesis a contrastar H6, H7 y H8 se formulan a continuación:
6. La facilidad de uso percibida (FUP) está positivamente relacio-
ada con la utilidad percibida (UP) de Facebook como herramienta
ara localizar información durante el proceso de decisión de com-
ra.
7. La facilidad de uso percibida (FUP) está positivamente relacio-
ada con la actitud (ACT) hacia Facebook como herramienta para
ocalizar información durante el proceso de decisión de compra.
8. La facilidad de uso percibida (FUP) está positivamente relacio-
ada con la intención (INT) de utilizar Facebook como herramienta
ara localizar información durante el proceso de decisión de com-
ra..5. Disfrute percibido y concentración
Las evidencias de los estudios sobre el modelo de estado de flujo
uestran que el disfrute percibido es un valor clave para generarl de la investigación.
un flujo óptimo, sen˜alando que este disfrute percibido tiene un
impacto directo sobre la actitud de los mismos hacia el uso de una
determinada tecnología (Chen et al., 2000; Sánchez-Franco et al.,
2007). Resulta por tanto razonable considerar que este análisis sea
aplicable al uso de Facebook en el proceso de decisión de compra,
tal y como se ha demostrado previamente en el trabajo de Di Pietro
y Pantano (2012).
La concentración (CON), entendida como un proceso mental por
el que el individuo centra su percepción hacia un estímulo parti-
cular, figura en nuestro modelo como una dimensión propia del
flujo. Los trabajos de Ghani y Deshpande (1994) y de Wu  y Wang
(2011), aunque no referidos a los procesos de compra a través de
redes sociales, permiten sustentar la decisión de incluir la variable
concentración dentro del concepto de flujo. Consideramos que las
características de la interacción de los usuarios con Facebook justi-
fican esta inclusión, dado que cuanto mayor sea el grado en que un
usuario centre su actividad diaria en el uso de Facebook (concen-
tración), mayor será su actitud favorable a utilizar esta herramienta
para cualquier actividad y, por ende, para localizar información
durante el proceso de decisión de compra. Por todo ello propone-H9. El disfrute percibido (DP) está positivamente relacionado con
la actitud (ACT) hacia Facebook como herramienta para localizar
información durante el proceso de decisión de compra.
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Tabla  1
Ficha técnica
Universo Usuarios de Facebook de Espan˜a y Portugal
Ámbito geográfico Espan˜a y Portugal
Método de recogida de
datos
Encuesta online
Tipo de muestreo No probabilístico, de conveniencia (muestreo
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2Taman˜o de la muestra 509 encuestas válidas (291 en Espan˜a y 218
en Portugal)
Trabajo de campo Abril-mayo 2012
10. La concentración (CON) está positivamente relacionada con
a actitud (ACT) hacia Facebook como herramienta para localizar
nformación durante el proceso de decisión de compra.
Para contrastarlas, los constructos disfrute percibido y concen-
ración se han medido a través de 5 y 3 ítems, respectivamente.
.6. Actitud
La actitud hacia el comportamiento se incluye en el modelo TAM
omo variable mediadora entre FUP y UP y la intención de uso de
na determinada tecnología (INT). Dado que Facebook tiene una
orta trayectoria, y más  aún su uso como herramienta de marketing
or parte de las empresas, creemos oportuno analizar la actitud de
os usuarios hacia la utilización de esta red social en su proceso
e decisión de compra, dado que como antecedente de la inten-
ión de uso puede generar información muy  valiosa y ser de ayuda
ara predecir el comportamiento futuro de los usuarios. Por tanto,
stablecemos la siguiente hipótesis:
11. La actitud (ACT) hacia el uso de Facebook está positivamente
elacionada con la intención (INT) de utilizar Facebook como herra-
ienta para localizar información durante el proceso de decisión
e compra.
Las escalas utilizadas para medir el constructo actitud (ACT) y el
onstructo intención de uso (INT) han sido adaptadas para el caso
e Facebook a partir de las propuestas en la literatura (Davis et al.,
989; Suki y Ramayah, 2010), y están formadas por 5 y 4 ítems,
espectivamente.
. Metodología
.1. Objeto de estudio y muestra
De acuerdo con el propósito de nuestra investigación, se disen˜ó
n cuestionario online dirigido a usuarios de Facebook. Se elaboró
n 2 idiomas, espan˜ol y portugués, con la ayuda de traducto-
es especializados; mediante un proceso de traducción inversa
e garantizó que ambos cuestionarios comunicaban la misma
nformación a los encuestados. Para ayudar a confeccionar el cues-
ionario se realizó una validación de contenido a través de una serie
e entrevistas con un panel de expertos, cuyas sugerencias y apor-
aciones fueron incorporadas en una segunda versión del mismo.
osteriormente el cuestionario fue sometido a un pre-test con
0 usuarios avanzados de Facebook para asegurar la relevancia y
a claridad del mismo.
La encuesta se realizó durante los meses de abril y mayo de 2012,
tilizando un procedimiento de muestreo tipo «bola de nieve» y
bteniendo 509 cuestionarios válidos. Las especificaciones técnicas
el estudio se recogen en la tabla 1.
Como principales características del perfil de los encuestados
odemos sen˜alar que el 46% de los encuestados son menores de
0 an˜os, el 56% son mujeres y la mayoría poseen estudios uni-
ersitarios (89%), con un nivel de ingresos familiares inferior a
0.000 euros en el 56% de los casos. El 62% de los encuestados haceirección y Economía de la Empresa 21 (2015) 26–34
más  de 3 an˜os que tienen abierta su perfil en Facebook, y el 56% ha
buscado alguna vez información sobre marcas en Facebook.
4.2. Análisis de los datos
El método elegido para proceder al análisis de datos ha sido
la técnica de la regresión por mínimos cuadrados parciales (PLS)
(Chin, 1998). En este estudio se ha empleado PLS, por un lado,
porque la técnica está concebida primariamente para análisis pre-
dictivos en los que los problemas explorados muestran complejidad
y, por otro, porque los conocimientos teóricos aún no han alcan-
zado un nivel de madurez crítico. Además PLS presenta ventajas
frente a LISREL en fases iniciales de desarrollo y verificación de
teorías, donde los modelos propuestos presentan una naturaleza
exploratoria y no confirmatoria y son pocos los modelos valida-
dos empíricamente, como es nuestro caso. Además la técnica PLS
también es apropiada para análisis de modelos de medida que
combinan indicadores formativos y reflectivos (Diamantopoulos y
Winklhofer, 2001). El modelo se estimó mediante SmartPLS 2.0, y
la significatividad de los parámetros se estableció mediante un pro-
cedimiento de remuestreo por bootstrap de 500 submuestras de un
taman˜o igual a la muestra original.
5. Resultados
El modelo de medida se ha analizado teniendo en cuenta la fia-
bilidad individual de los ítems y la validez discriminante de los
constructos (Hulland, 1999). Todas las cargas de los constructos
reflectivos superan el valor de referencia de 0,707 (Carmines y
Zeller, 1979), con la excepción de 6 ítems que han sido elimina-
dos del análisis (ver anexo 1). Como se recoge en dicho anexo, el
valor del alfa de Cronbach para cada uno de esos 6 constructos se
encuentra entre 0,724 y 0,916, lo que es indicativo de una buena
fiabilidad entre los indicadores de cada constructo. Por su parte,
la fiabilidad compuesta de todos los constructos supera el límite de
referencia de 0,7, incluso el más  estricto de 0,8 (Nunnally, 1978).
Además, los valores de las medias de la varianza extraída (AVE) son
superiores a 0,5, garantizando la validez convergente del modelo
(Fornell y Larcker, 1981).
Finalmente, para evaluar la validez discriminante de los cons-
tructos comprobó que ningún ítem presente cargas superiores en
otros constructos distintos al que pretende medir (Barclay, Higgins
y Thompson, 1995). Un constructo tendrá validez discriminante si
su AVE es mayor que el cuadrado de las correlaciones de su cons-
tructo con los demás (Fornell y Larcker, 1981). Como se recoge
en la tabla 2, todos los constructos del modelo presentan validez
discriminante, por lo que podemos proceder a evaluar el modelo
estructural.
La figura 2 muestra los resultados de la estimación de nues-
tro modelo estructural. Las flechas indican relaciones causales, y
el número al lado de cada una de ellas representa su coeficiente
estandarizado, figurando entre paréntesis el producto de dicho
coeficiente estandarizado y el coeficiente de correlación entre los
2 constructos expresado en porcentaje (Falk y Miller, 1992). Utili-
zando la técnica de remuestreo bootstrap con 500 submuestras, se
obtienen los valores del test-t y se verifica la significación de las
relaciones causales establecidas.
La utilidad percibida (47,75%) es el constructo que más  con-
tribuye a la explicación de la intención de utilizar Facebook en
el proceso de decisión de compra, seguida por la influencia social
(8,65%) y la actitud (3,20%). Esto supone que no podamos rechazar
las hipótesis H3, H5 y H11. Por su parte, el constructo actitud es expli-
cado fundamentalmente por el disfrute percibido (33,17%), y en
menor medida (6,19%) por la utilidad percibida, no rechazándose,
por tanto, las hipótesis H4 y H9.
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Tabla  2
Validez discriminante
ACT APT INT CON DP FUP UP IS
ACT 0,765409
APT 0,127883 N/A
INT 0,410399 0,037439 0,894025
CON 0,187594 0,071139 0,188226 0,893481
DP 0,606982 0,262105 0,424532 0,353929 0,834125
FUP  0,247882 0,249888 0,146442 0,054143 0,323122 0,829798
UP  0,397657 0,067519 0,755111 0,265726 0,441256 0,130637 0,891368
433 
L xtraíd
p
e
p
z
F
n
*IS  0,524137 0,110483 0,571499 0,324
os elementos de la diagonal (en negrita) muestran la raíz cuadrada de la varianza e
Tampoco se rechaza la hipótesis H1, que sugería una influencia
ositiva de la aptitud sobre la facilidad percibida de uso, pero sin
mbargo la facilidad percibida de uso no influye ni sobre la utilidad
ercibida ni sobre la actitud, ni sobre la intención de uso, recha-
ándose por tanto las hipótesis H6, H7 y H8. Como antecedente
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de la utilidad percibida aparece la influencia social confirmando
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odelo muestra un aceptable poder predictivo (R2), ya que contri-
uye a explicar un 60,1% de la varianza de la intención de uso, un
5% de la utilidad percibida, un 19,7% de la actitud hacia el uso y
n 6,2% de la facilidad de uso percibida. El ajuste global del modelo
GoF) muestra un buen ajuste, por encima del 0,4 (Tenenhaus, Vinzi,
hatelin y Lauro, 2005).
. Conclusiones e implicaciones
Las redes sociales, y más  concretamente Facebook, representan
n medio de comunicación y un canal de ventas con un potencial de
recimiento enorme en los próximos an˜os. Su utilización por parte
e las empresas para incrementar los servicios de valor an˜adido a
us clientes es uno de los desafíos a los que se enfrentan los expertos
n marketing en los próximos an˜os. Por ello, conocer la importancia
ue los usuarios de Facebook conceden a la red social para apoyar
us decisiones de compra se convierte en un asunto de especial
elevancia.
En el presente trabajo se han analizado los factores que ante-
eden a la intención de uso de Facebook en el proceso de decisión
e compra, utilizando un modelo estructural que integra el modelo
AM con el modelo de estado de flujo. Para ello se ha trabajado con
na muestra de más  de 500 usuarios espan˜oles y portugueses de
acebook.
Los resultados del estudio muestran que la intención de uso de
acebook está influida por la utilidad percibida, por la influencia
ocial y por la actitud hacia Facebook del individuo. La relación
ntre utilidad percibida y la intención de uso justificaría que los
ommunity managers o responsables de la gestión de redes socia-
es en las empresas dirijan sus esfuerzos no solo a incrementar el
úmero de seguidores de sus páginas en Facebook, sino también a
avorecer su participación activa en la misma, contribuyendo así
 aumentar la utilidad percibida por los usuarios. Para que Face-
ook sea útil en la búsqueda de información y en la valoración de
pciones de compra, los community managers deberían incentivar
ue un segmento relevante de fans genere contenidos y opiniones
n la página de Facebook de su marca. Por un lado, pueden optar
or incentivar su participación a través de preguntas, encuestas o
oncursos relacionados con la marca. Y por otro lado, pueden desa-
rollar acciones tendentes a favorecer la participación de los fans
ás  activos, de los denominadores evangelizadores digitales (San
osé-Cabezudo, Camarero-Izquierdo y Rodríguez-Pinto, 2012), de
orma que se refuercen sus comentarios positivos y se valoren las
portaciones críticas.
El efecto directo de la influencia social sobre la intención de uso
e Facebook en el proceso de decisión de compra sugiere que el
ontinuo aumento de los usuarios de redes sociales generará una
ayor utilización de las mismas como herramienta para localizar
nformación durante el proceso de decisión de compra, dado que
ada vez será mayor el número de usuarios que apoyen este uso de
a red social.
Finalmente, la relación significativa entre actitud e intención
e uso justificaría que las empresas buscaran incrementar la acti-
ud hacia Facebook de sus usuarios, recurriendo a las acciones
ncuadradas en el denominado marketing de contenidos, con-
istente en crear y compartir libremente contenidos de calidad
ue atraigan a los potenciales clientes a tu página de Facebook
, una vez convertidos en fans, participen activamente en ella.
as opciones son muy  diversas y no exclusivas solo para su uso
n Facebook, tales como la creación de White papers, e-books,
agalog, juegos en línea, webimar, webcast, vídeos, podcast, e-
ewletters, apps, etc. Estos contenidos promocionales, junto con
escuentos y ofertas exclusivas, aportan un valor an˜adido al
an-consumidor que hacen aumentar la actitud positiva hacia Face-
ook y, según los resultados de nuestro estudio, aumentaríanirección y Economía de la Empresa 21 (2015) 26–34
su intención de utilizar esta red social en sus decisiones de
compra.
La facilidad de uso percibida no parece tener una influencia
directa sobre dicha intención de uso, ni sobre la utilidad percibida.
Esta relación, que se ha mostrado como no significativa en solo
7 de 50 estudios realizados con el modelo TAM (Sun y Zhang, 2006),
puede ser interpretada en el sentido de que cuando los usuarios
están muy  familiarizados con una determinada tecnología o apli-
cación, la facilidad de uso percibida no influye necesariamente en
la utilidad percibida, ni en su intención de uso.
Por otra parte, la variable aptitud muestra una relación significa-
tiva con la facilidad de uso percibida, por lo que parece evidente que
las nuevas generaciones con mayores niveles de aptitud tecnológica
presentarán también mayores niveles de utilización de las redes
sociales al incrementar la facilidad de uso percibida. Los resultados
de este estudio también sugieren que el disfrute percibido podría
jugar un rol esencial, incluso superior al de la utilidad percibida en
la determinación de la actitud del individuo hacia Facebook como
herramienta en el proceso de decisión de compra. Este resultado
confirma a los community managers que el disen˜o de las páginas de
Facebook de las empresas debe estar basado en experiencias esti-
mulantes que eviten la generación de aburrimiento en las sucesivas
visitas a los mismos. Un incremento de las experiencias relaciona-
das con el disfrute del usuario permite interactuar a este con la
página en la red social y mejorar las relaciones mientras el usuario
busca o explora.
Por último, debemos sen˜alar que ni la concentración, ni la facili-
dad de uso percibida influyen sobre la actitud hacia Facebook. La no
significatividad de la facilidad de uso percibida, si bien contradice
el modelo TAM, puede ser entendida en el caso de Facebook por tra-
tarse de una tecnología muy  orientada al usuario que no requiere un
largo proceso de aprendizaje, ya que su carácter intuitivo permite
habituarse rápidamente a su manejo.
Contrariamente a lo sugerido en la literatura (Ghani y
Deshpande, 1994; Wu  y Wang, 2011), la variable concentración
parece no ser válida en el caso de la utilización de Facebook.
No obstante, al ser la primera vez que se contrasta dicha rela-
ción y antes de concluir la no validez de este componente del
flujo habría que realizar análisis similares con diferentes muestras
poblacionales.
Como principales limitaciones del presente estudio debemos
sen˜alar las relativas al procedimiento de adquisición de los datos.
No obstante, consideramos que estamos ante una primera apro-
ximación al uso de las redes sociales en el proceso de decisión
de compra que puede servir de inspiración a futuros trabajos
en los que se empleen muestreos probabilísticos y propongan
nuevos constructos o escalas en el modelo. En este sentido, aun-
que todas las escalas empleadas para medir las variables latentes
están basadas de desarrollos teóricos previos, algunos indicado-
res podrían actualizarse de acuerdo a nuevas aportaciones teóricas
que permitan enfocarlos a medir la intención de uso de Face-
book en el proceso de decisión de compra. Así, por ejemplo, sería
interesante modificar las escalas de medida de las variables concen-
tración, disfrute percibido o actitud para incluir ítems específicos
relativos al uso de Facebook en el proceso de decisión de com-
pra y no de carácter genérico como los utilizados en la presente
investigación.
Por otra parte, sería interesante analizar posibles diferencias
entre las distintas redes sociales (Twitter, My  Space, etc.), dado
que es posible que los consumidores se comporten de forma
diferente en función de la plataforma con la que interactúan.
Finalmente, y teniendo en cuenta que la intención de uso es una
variable dinámica que está influida por el proceso y a su vez le
proporciona retroalimentación, nuestro modelo podría mejorarse
incorporando un estudio longitudinal que reforzará la validez del
mismo.
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nexo 1. Evaluación del modelo de medida
Constructo 
Facilidad de uso percibida 
FUP1:  Facebook es sencillo de utilizar, incluso la primera vez 
FUP2: La información en Facebook es fácil de localizar 
FUP3: Su estructura y contenidos son fáciles de entender 
FUP5: La navegación dentro de Facebook es fácil
Influencia social
IS1:  Creo que mis  amigos apoyarían mi  decisión de utilizar Facebook en mis  de
de compra
IS3: Personas importantes para mí  (familia, amigos) creen que debo usar Faceb
IS5:  Informaciones aparecidas en los medios de comunicación generan en mí  un
favorable hacia el uso de Facebook en el proceso de decisión de compra
Aptitud 
APT1: Creo que soy capaz de encontrar cualquier información en Internet 
APT2: Creo que soy capaz de encriptar (codificar) mis  mensajes de correo electr
APT3: Creo que soy capaz de crear una página web  
APT4: Creo que soy capaz de descargar ficheros desde otro ordenador
APT5: Creo que soy capaz de realizar una compra en Internet 
APT6: Creo que soy capaz de interactuar en una red social 
APT7: Creo que soy capaz de tramitar la declaración de la renta o realizar otros
legales por la red
APT8: Creo que soy capaz de modificar la configuración de mi  router
Disfrute percibido 
DP1:  Usar Facebook es interesante 
DP2: Usar Facebook me  gusta 
DP3: Utilizar Facebook es una buena forma de emplear el tiempo libre 
DP4: El contenido de Facebook y sus aplicaciones despiertan mi curiosidad 
DP5: El tiempo que dedico a Facebook es agradable y me hace sentir bien
Concentración 
CON1: Cuando utilizo Facebook pierdo la noción del tiempo 
CON2: Cuando utilizo Facebook no soy consciente de las cosas que suceden a m
CON3: Cuando utilizo Facebook a menudo me  olvido de las cosas que tengo que
Utilidad percibida
UP1: Facebook me ayuda a conseguir información sobre determinados product
de  decidir su compra
UP2: Facebook me ayuda a decidir mejor mis  compras 
UP3:  Facebook me permite obtener consejos de otros usuarios antes de decidir
UP4:  Facebook me facilita el contacto directo con las distintas marcas 
Actitud 
ACT1: Creo que utilizar Facebook es bueno para mí  
ACT2: Tengo una opinión positiva sobre la participación en redes sociales 
ACT4: Las redes sociales son responsables de muchas de las cosas buenas con la
nos divertimos
ACT6: La vida será más  fácil y rápida gracias a las redes sociales 
Intención de uso 
INT1:  Tengo intención de utilizar Facebook en el proceso de decisión de compra
de determinados productos
INT2: Antes de comprar algunos productos buscaré información de las posibles
en Facebook
INT3: Tendré en cuenta las opiniones que otros usuarios hayan indicado en Fac
las  marcas existentes
INT4: La información que una determinada empresa ofrezca en Facebook puede
mi  decisión de compra
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